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Meine sehr geehrten Damen und Herren,

herzlich willkommen zu unserer Telefonkonferenz.

Heute Morgen haben Sie bereits unsere Mitteilung zum
dritten Quartal und den ersten neun Monaten 2025
erhalten. Darin gehen wir — wie Ublich — auf die
Umsatzentwicklung auf Konzernebene, die einzelnen
Unternehmensbereiche und Regionen sowie auf
unseren Ausblick fur das verbleibende Geschaftsjahr

ein.

Ich mochte Ihnen zunachst gerne die wichtigsten
Aspekte unserer Geschaftsentwicklung darlegen. Im
Anschluss beantworten unser Finanzvorstand Marco

Swoboda und ich gerne |Ihre Fragen.

Bevor ich aber Uber die Entwicklung von Henkel im
dritten Quartal spreche, noch einige Worte zum

aktuellen Umfeld....



Wir befinden uns — geopolitisch und wirtschaftlich —
weiterhin in einem schwierigen Umfeld. Die Zoll- und
Handelskonflikte dauern an und schwachen sowohl die
Konsumstimmung als auch die industrielle

Nachfrage.

In vielen Regionen sehen wir weiterhin ein verhaltenes
Wirtschaftswachstum, insbesondere in Europa und vor

allem auch in Deutschland.

Aber trotz aller Schwierigkeiten haben wir im dritten
Quartal eine robuste Umsatzentwicklung erzielt. Und
auch wenn wir heute nicht im Detail Gber unsere
Gewinne berichten, kann ich Ihnen sagen, dass wir
weiterhin eine starke Ergebnisentwicklung erzielen

konnten.

Wie von uns in Aussicht gestellt, hat sich die
Umsatzentwicklung im dritten Quartal weiter
beschleunigt. Dazu trug insbesondere der
Unternehmensbereich Adhesive Technologies bei. Aber
auch der Bereich Consumer Brands verzeichnete eine

positive organische Umsatzentwicklung.



Der Konzernumsatz lag bei rund 5,1 Milliarden Euro.
Das entspricht einem organischen Zuwachs von

1,4 Prozent. Das Wachstum auf Konzernebene war
insbesondere durch eine insgesamt positive Entwicklung
der Absatzmengen getragen bei gleichzeitig stabiler

Preisentwicklung.

Zudem setzte sich im dritten Quartal die gute
Ergebnisentwicklung fort, wahrend wir zugleich die
Investitionen in unsere Geschafte und Marken

konsequent weiterverfolgt haben.

Neben der weiterhin starken Ergebnisentwicklung
kommen wir auch mit der Integration unserer
Konsumgutergeschafte weiter sehr gut voran. Wir
werden den Prozess zum Jahresende erfolgreich
abschlieRen kdnnen — ein Jahr friher und mit hoheren

Einsparungen als ursprunglich geplant.

Schauen wir etwas genauer auf die Entwicklung der
beiden Unternehmensbereiche. Zunachst auf Adhesive

Technologies.



Der Unternehmensbereich erzielte im dritten Quartal
eine gute organische Umsatzsteigerung von 2,5
Prozent, die durch die Geschaftsfelder Mobilitat &
Elektronik sowie Handwerk, Bau & Gewerbe getrieben
war. Dabei waren sowohl die Entwicklung der Preise

als auch der Absatzmengen positiv.

Nominal betrachtet lag der Umsatz des
Unternehmensbereichs im dritten Quartal bei rund 2,7
Milliarden Euro. Das ist ein Ruckgang von rund 3
Prozent gegenuber dem Vorjahr, vor allem bedingt
durch negative Wechselkurseffekte und auch

Divestments.

Das Geschaftsfeld Mobilitat & Elektronik erzielte eine
sehr starke organische Umsatzsteigerung von

5,9 Prozent. Treiber dieser Entwicklung waren ein
zweistelliges Wachstum im Bereich Elektronik sowie ein
sehr starkes Wachstum im Bereich Industrie. Der
Umsatz im Bereich Automobil entwickelte sich
insgesamt rucklaufig, bedingt durch eine verhaltene

Nachfrage im Markt.

Das Geschaftsfeld Verpackungen & Konsumguter
zeigte eine leicht rucklaufige organische

Umsatzentwicklung von -1,1 Prozent.



Dabei war die Umsatzentwicklung im Geschaftsbereich
Verpackungen rucklaufig. Der Geschaftsbereich

Konsumguter erzielte hingegen ein positives Wachstum.

Im Geschaftsfeld Handwerk, Bau & Gewerbe erhohte
sich der Umsatz organisch um 2,2 Prozent mit einer
guten bis sehr guten Entwicklung in allen Bereichen

dieses Segments.

FUr die ersten neun Monate ergibt sich damit ein
Umsatz bei Adhesive Technologies von 8,1 Milliarden
Euro. Das entspricht organisch einem Plus von

1,6 Prozent gegentber dem Vergleichszeitraum im

Vorjahr.

Im Unternehmensbereich Consumer Brands erzielten
wir im dritten Quartal einen Umsatz von rund

2,4 Milliarden Euro. Das entspricht einem positiven
organischen Umsatzwachstum von 0,4 Prozent, das
insbesondere durch das globale Geschaftsfeld Hair

getragen war.

Hierbei war die Entwicklung der Absatzmengen — nach
langeren Ruckgangen — erstmals wieder positiv,

wahrend die Preise insgesamt leicht nachgaben.



Das Geschaftsfeld Laundry & Home Care, also Wasch-
und Reinigungsmittel, war weiter durch ein
herausforderndes Marktumfeld belastet. Hier
verzeichneten wir eine rucklaufige organische

Umsatzentwicklung von -1,5 Prozent.

Dabei zeigte der Bereich Waschmittel insgesamt ein
gemischtes Bild. Wahrend der Umsatz in der Kategorie
Feinwaschmittel ein zweistelliges Umsatzwachstum
erreichte, lag der Umsatz im Bereich
Universalwaschmittel unter dem Vorjahr.
Demgegenuber erzielte der Bereich Reinigungsmittel

eine stabile organische Umsatzentwicklung.

Das Geschaftsfeld Hair erreichte einen sehr starken
organischen Umsatzanstieg von 4,4 Prozent. Dabei
erzielten sowohl das Konsumentengeschaft —
insbesondere getragen von den Kategorien Haarstyling
und Haarcoloration — als auch das Friseurgeschaft

jeweils eine sehr starke Umsatzsteigerung.

Das Geschaftsfeld Weitere Konsumentengeschafte
verzeichnete eine rucklaufige organische Umsatz-
entwicklung von -3,2 Prozent, die vor allem auf eine
negative Entwicklung im Bereich Korperpflege in den

Regionen Nordamerika und Europa zurtckzufuhren ist.



Fur die ersten neun Monate belief sich der Umsatz des
Unternehmensbereichs Consumer Brands auf rund
7,3 Milliarden Euro. Das ist organisch betrachtet ein
leichter Riickgang von 1 Prozent, bedingt vor allem
durch die rucklaufigen Absatzmengen in der ersten

Jahreshalfte.

Damit komme ich zur Geschaftsentwicklung in den

einzelnen Regionen.

Hier ist insbesondere die gute Umsatzentwicklung in
Nordamerika hervorzuheben, zu der beide
Unternehmensbereiche mit einer organischen
Umsatzverbesserung beitrugen. Insgesamt erreichten
wir in der Region ein gutes organisches Wachstum von
2,3 Prozent. Das zeigt, dass unsere Mallnahmen

greifen.

Das organische Umsatzwachstum im dritten Quartal
wurde auf’erdem durch die Regionen IMEA mit einem
organischen Umsatzanstieg von 10 Prozent sowie
Asien/Pazifik mit einem Wachstum von rund 5 Prozent

getragen.



Die Regionen Europa und Lateinamerika
verzeichneten hingegen mit -2,0 Prozent
beziehungsweise -2,9 Prozent eine rucklaufige

organische Umsatzentwicklung.

Die insgesamt sehr robuste Leistung im
Jahresverlauf ist der Erfolg unseres starken globalen
Teams, das mit grolRem Engagement am langfristigen

Erfolg von Henkel arbeitet.

An dieser Stelle gilt mein Dank deshalb allen
Kolleginnen und Kollegen weltweit fur ihren

hervorragenden Einsatz!

Meine Damen und Herren,

auch im dritten Quartal haben wir konsequent an der
Umsetzung unserer Wachstumsagenda gearbeitet und

weiter gute Fortschritte erzielt.

Zur weiteren Starkung unserer Wettbewerbsfahigkeit
setzen wir auf starke Innovationen in attraktiven
Geschaftsfeldern. Diese haben in beiden
Unternehmensbereichen erneut zum Wachstum

beigetragen.



Im Unternehmensbereich Adhesive Technologies zahlt
sich unsere konsequente Ausrichtung auf wichtige
Zukunftstrends wie Nachhaltigkeit, Mobilitat,
Konnektivitat, Digitalisierung und Urbanisierung weiter

aus.

Sie bieten zahlreiche Moglichkeiten fur weiteres
Wachstum und ermoglichen es uns, kundenorientierte
Innovationen in vielen verschiedenen Branchen und

Anwendungsbereichen voranzutreiben.

Ein konkretes Anwendungsgebiet ist der Bereich
Elektronik. Hier sind wir sind strategisch gut
positioniert, um die Dynamik in diesen Industrien durch
unser umfassendes und diversifiziertes Portfolio an
Elektroniklosungen fur verschiedene Branchen zu

nutzen.

Ein Beispiel dafur kommt aus der
Unterhaltungselektronik. Hier treibt der Trend zu
rahmenlosen, dynamischen und hochauflosenden
Displays die Nachfrage nach innovativen Materialien

voran, die flexible und randlose Designs ermoglichen.



Unsere LOosung fur den Schutz flexibler Displays
entspricht genau diesem Trend. Sie ermoglicht es
Herstellern, die GrofRe des Display-Rahmens zu
reduzieren und so bis zu 7 Prozent mehr aktive
Displayflache zu gewinnen. Das ist eine erhebliche

Verbesserung der Benutzererfahrung.

Daruber hinaus erhoht sie auch den Schutz der Gerate,
ermoglicht einen schnelleren und vereinfachten
Herstellungsprozess und ist auch in Bezug auf

Nachhaltigkeit herkommlichen Losungen Uberlegen.

Diese Innovation hat schnell an Bedeutung gewonnen
und sich innerhalb von nur zwei Jahren zu einem
zweistelligen Millionen-Euro-Geschaft entwickelt.
Im Unternehmensbereich Consumer Brands richten
sich unsere Innovationen klar nach den
Verbraucherwinschen und bieten ihnen einen

spurbaren Mehrwert.

Ein aktuelles Beispiel sind die Gigant Discs von Persil,
die wir bereits erfolgreich in einigen europaischen
Landern auf den Markt gebracht haben.

Diese neuen Discs sind die Losung fur grol3e

Waschladungen und perfekte Waschergebnisse.
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Sie haben die Waschkraft von zwei Persil 4in1 Discs und
sind somit speziell fur Waschmaschinen mit einem
grofReren Fassungsvermogen geeignet. Durch die
Dreifach Tiefenrein-Technologie fur Fleckentfernung,
Leuchtkraft und Entfernung von Gerlchen adressieren
wir damit die veranderten Waschgewohnheiten und

Bedurfnisse der Verbraucher.

Nicht zuletzt durch diese Innovation hat sich unsere
Top-Marke Persil auch im abgelaufenen Quartal gut
entwickelt. Sie hat ein positives Umsatzwachstum erzielt

bei einer starken Steigerung der Absatzmengen.

Insgesamt verzeichnen unsere Top 10-Marken weiter
uberdurchschnittliches organisches Umsatzwachstum
mit einer positiven Preis- und Mengenentwicklung. Das
zeigt, dass wir mit unserem Fokus auf die wichtigsten
Marken bei Consumer Brands auf dem richtigen Weg
sind. Inzwischen haben diese Marken einen
Umsatzanteil von etwa

60 Prozent.

Ich hatte eingangs bereits erwahnt, dass wir bis zum
Jahresende die Integration und damit die
Transformation des Unternehmensbereichs Consumer

Brands erfolgreich abgeschlossen haben werden.
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Wir haben unser Geschaft grundlegend umgestaltet: Wir
haben unsere Organisationsstruktur gestrafft, unser
Portfolio aktiv gestaltet und unsere Lieferketten
optimiert. So haben wir die Qualitat des Geschafts in
vielerlei Hinsicht erheblich verbessert. Gleichzeitig
haben wir deutlich mehr in unsere starken Marken

investiert.

Diese starke Multi-Kategorie-Plattform mit
verbesserter Effizienz und Wettbewerbsfahigkeit
schneidet auch in etablierten Rankings in den Bereichen
FMCG-Relevanz und Handlerwahrnehmung deutlich

besser ab.

Daruber hinaus sind wir auf dem besten Weg, die vollen
Kosteneinsparungen in Hohe von mindestens 525
Millionen Euro zum Ende des laufenden Geschaftsjahres

zu erreichen oder sogar zu Ubertreffen.

Meine Damen und Herren,

damit komme ich zum Ausblick fur das Jahr 2025.

Wir bewegen uns weiter in einem sehr

herausfordernden Marktumfeld mit einem hohen Malf}

an Unsicherheit in den globalen Markten.
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Dennoch gehen wir fir das Jahr 2025 weiterhin von
einem organischen Umsatzwachstum und einer

fortgesetzten Ergebnisverbesserung aus.

Wir haben daher heute gesagt, dass wir die
bestehenden Bandbreiten fur unsere Jahresprognose
2025 beibehalten.

Auf Konzernebene erwarten wir ein organisches

Umsatzwachstum zwischen 1,0 und 2,0 Prozent.

FUr die bereinigte Umsatzrendite gehen wir von einer

Bandbreite zwischen 14,5 und 15,5 Prozent aus.

Und fur das bereinigte Ergebnis je Vorzugsaktie bei
konstanten Wechselkursen erwarten wir unverandert
einen Anstieg im niedrigen bis hohen einstelligen

Prozentbereich.

Nach den Entwicklungen im bisherigen Jahresverlauf
gehen wird davon aus, dass sowohl die bereinigte
Umsatzrendite fur die Gruppe als auch die Entwicklung
des bereinigten Ergebnisses je Vorzugsaktie (bei
konstanten Wechselkursen) gut innerhalb unserer

aktuellen Prognosespannen liegen werden.
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Falls sich das gesamtwirtschaftliche Umfeld bis zum
Jahresende nicht spurbar verbessert, gehen wir davon
aus, dass sich das organische Umsatzwachstum fur die
Gruppe eher am unteren Ende der aktuellen Bandreite
von 1 bis 2 Prozent bewegen wird — und stehen damit
auch im Einklang mit den Erwartungen des

Kapitalmarkts und der Analysten.

Meine Damen und Herren,

wir sind sehr zuversichtlich, dass wir die Zukunft fur
Henkel erfolgreich gestalten werden. Mit weitreichenden
Entscheidungen verandern wir Henkel und bringen unser
Unternehmen kontinuierlich voran. Mit unserer Strategie
sind auf dem richtigen Weg fur weiteres profitables

Wachstum.

Ich danke Ihnen fur lhre Aufmerksamkeit. Marco und ich

beantworten nun gerne lhre Fragen.
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Dieses Dokument enthalt Aussagen, die sich auf unseren kinftigen Geschaftsverlauf und kunftige finanzielle Leistungen
sowie auf kuinftige Henkel betreffende Vorgange oder Entwicklungen beziehen und zukunftsgerichtete Aussagen darstellen
kdénnen. Mit der Verwendung von Worten wie erwarten, beabsichtigen, planen, vorhersehen, davon ausgehen, glauben,
schatzen und ahnlichen Formulierungen werden zukunftsgerichtete Aussagen gekennzeichnet. Solche Aussagen beruhen auf
den gegenwartigen Annahmen und Einschatzungen der Unternehmensleitung der Henkel AG & Co. KGaA. Diese Aussagen
sind nicht als Garantien dafir zu verstehen, dass sich diese Erwartungen auch als richtig erweisen. Die zukinftige
Entwicklung sowie die von der Henkel AG & Co. KGaA und ihren Verbundenen Unternehmen tatsachlich erreichten
Ergebnisse sind abhangig von einer Reihe von Risiken und Unsicherheiten und kénnen daher (sowohl negativ als auch
positiv) wesentlich von den zukunftsbezogenen Aussagen abweichen. Verschiedene dieser Faktoren liegen auRerhalb des
Einflussbereichs von Henkel und kénnen nicht prazise vorausgeschatzt werden, zum Beispiel das kinftige wirtschaftliche
Umfeld sowie das Verhalten von Wettbewerbern und anderen Marktteilnehmern. Eine Aktualisierung der zukunftsbezogenen
Aussagen ist weder geplant noch tibernimmt Henkel hierzu eine gesonderte Verpflichtung.

Dieses Dokument enthalt — in einschlagigen Rechnungslegungsrahmen nicht genau bestimmte — erganzende
Finanzkennzahlen, die sogenannte alternative Leistungskennzahlen sind oder sein kénnen. Fir die Beurteilung der
Vermoégens-, Finanz- und Ertragslage von Henkel sollten diese erganzenden Finanzkennzahlen nicht isoliert oder als
Alternative zu den im Konzernabschluss dargestellten und im Einklang mit einschlagigen Rechnungslegungsrahmen
ermittelten Finanzkennzahlen herangezogen werden. Andere Unternehmen, die alternative Leistungskennzahlen mit einer
ahnlichen Bezeichnung darstellen oder berichten, kdnnen diese anders berechnen.

Dieses Dokument wurde nur zu Informationszwecken erstellt und stellt somit weder eine Anlageberatung noch ein Angebot
zum Verkauf oder eine Aufforderung zum Kauf von Wertpapieren irgendwelcher Art dar.
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